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RESUMEN
El nuevo proceso para generar contenidos en los medios, 
especialmente en los periódicos digitales que buscan 
recuperar el liderato frente al consumo de información 
que hacen los ususarios en las redes sociales, está trans-
formando la manera en que se ofrece la información. El 
artículo explica los pasos que se están produciendo en esta 
transformación digital. También quién se beneficia más en 
esta relación, los digitales o las redes sociales. Por último, 
se recomienda retomar valores en el uso de las fuentes do-
cumentales para evitar contenidos falsos en los medios.
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ABSTRACT
The new process to generate content in the media, especially 
in digital newspapers that seek to recover the leadership 
against the consumption of information that users use 
in social networks, is transforming the way in which 
information is offered. The article explains the steps that 
are taking place in this digital transformation. Also who 
benefits most in this relationship, digital or social networks. 
Finally, it is recommended to resume values in the use of 
documentary sources to avoid fake news in the media.
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1. Introducción
El proceso informativo en el que se ven implicados los medios 
de comunicación no pasa por su mejor momento. Se crean 
cada vez más contenidos, que no informaciones; hay una 
necesidad mayor por estar conectados a la realidad infor-
mativa; es preciso un estatus cada vez más próximo a lo que 
está sucediendo y todo ello aderezado con un grado más alto 
de eficiencia informativa, en un mercado a la baja en cuanto 
a periodistas y documentalistas en las redacciones. Cada vez 
el esfuerzo es mayor con menos efectivos. El resultado no es 
siempre el esperado, el que desea el consumidor de noticias. 
Esta transformación no tendría por qué asustar a los res-
ponsables de los medios de comunicación. Desde que existe 
el periódico, considerado el primer gran medio de masas, no 
hubo un solo año en el que se dejaran de experimentar avan-
ces. Aquellas primeras ediciones que llegaron masivamente a 
los ciudadanos fueron gracias a los inventos y el apoyo de una 
industria que experimentaba el cambio al ritmo que la infor-
mación iba imponiendo. Tomemos como ejemplo la linotipia, 
aquella máquina hoy en los museos de tipografía, que vino a 
romper un sistema manual de composición y que supuso un 
cambio en la velocidad en la que se juntaban las líneas de 
tipos que luego conformarían la noticia dentro de una página, 
que sumando con otras, formaba un periódico. Así, los medios 
impresos y multimedia vieron cada década del siglo pasado, 
como mejoraba la edición, producción y distribución de la 
información. Y a cada mejora respondieron con acierto. Se 
adaptaron a las necesidades de la industria y a lo que deman-
daban los lectores. No fue un proceso fácil, pero se asumió por 
parte de los editores de los medios.
Grandes inversiones en equipos para las redacciones, para 
los talleres y para la distribución hicieron de los periódicos un 
producto altamente manufacturado de calidad y con garantías 
de que sus contenidos eran una fuente fiable de información. 
Cada texto se revisaba, se editaba y no veía la luz hasta que 
con seguridad se habían contrastado las fuentes, y empleados 
bien los datos. Era la forma de producir del siglo XX. Pero antes 
de que acabara esa centuria, llegaron los primeros nubarro-
nes. La información se hizo digital. Lo impreso cedió el terreno 
frente a lo que equipos informáticos podían realizar en menos 
tiempo. Al comienzo se editaba, preparaba y se gestionaba la 
información digital, pero se volcaba en una edición impresa. 
Con el tiempo, se hizo mayor la versión digital y todo el proceso 
pasó a ser controlado por máquinas –ordenadores– que gana-
ban en velocidad para competir con la radio y la televisión. Y, 
por último, cuando estaban alcanzando su nicho en el mer-
cado llegaron las redes sociales y asumieron que la rapidez de 
las informaciones estaba en sus sitios webs, que las personas 
confiaban más en otras personas que contaban la información 
y que los medios estaban abocados a un mundo sin lectores. 
Pero aún los tienen. Habrá que mantenerlos y reconquistar los 
perdidos. Este artículo ofrece algunas propuestas.
2. Transformación digital al servicio de los lectores
El gran error de los medios en la transformación digital fue 
perder de vista a los lectores. No entender cuáles eran sus 
necesidades y qué tipo de productos les podrían ofrecer. Y no 
nos referimos a aquellos que se regalaban con el diario, como 
sartenes, ollas para cocinar, relojes y toda una serie de instru-
mentos que mientras duraba la promoción subían las ventas, 
pero al acabarse el descenso era aún mayor que antes. Como 
en ocasiones anteriores, la prioridad fue la parte técnica, el 
sitio web, la portada web del periódico, los contenidos que 
deberían estar en la web, las secciones y la manera en que 
se destacarían, el tipo de fotografías que había que añadir, 
bien en las informaciones o en galerías destacadas, los servi-
cios que acompañarían a la información. Toda una estrategia 
web, necesaria, obligatoria para ofrecer el producto, pero con 
escasos pensamientos en el lector, en el usuario final de ese 
espacio web ahora convertido en periódico.
Todos esos cambios se hacían necesarios. Era el mismo pro-
ducto con diferente envoltorio. Durante más de doscientos 
años, la preocupación más importante de los editores era 
que a las 8 de la mañana en la parte más recóndita de un 
país estuviera la edición impresa del periódico. Esa ley estaba 
por encima de otras muchas. Por eso, la hora de cierre era 
sagrada. Y, en todo caso, cuando la ocasión lo demandara, se 
haría una segunda o tercera edición. Esos principios garanti-
zaban la existencia y continuidad de un periódico impreso. Y 
los lectores estaban a salvo, cuando a la hora de desayunar o 
tomar el café tenían su periódico.
Hasta aquí todo perfecto. El sistema funcionando. Los perió-
dicos y el resto de medios a buen nivel y los beneficios en 
muchos de ellos fueron significativos. Pero llegó el cambio 
tecnológico más grande desde la imprenta. Incluso, mucho 
mayor si nos atenemos ya en apenas 20 años a los resulta-
dos del proceso digital en los periódicos. En ese tiempo tan 
corto se han producido al menos tres aspectos significati-
vos y ninguno de ellos ha contemplado al lector como parte 
fundamental: a) Adaptación digital. Desde las redacciones se 
experimenta con una versión más corta del periódico impreso. 
Un primer acercamiento a lo digital, pero con los mismos 
contenidos; b) Producto digital. Se crea una única redacción 
para dotar de contenidos al medio digital, que se distancia de 
su “hermano” impreso y c) Vuelta a los orígenes. Se integran 
nuevamente las redacciones y se van diferenciando los conte-
nidos con el fin de que el lector impreso encuentre otro tipo de 
información diferente a la versión digital; aunque en ocasiones 
coincidan. El cambio fue importante en la manera de redactar, 
en la velocidad de la información, en la actualización de los 
contenidos, en los temas que se tratan y en todos y cada uno 
de ellos los editores saben con exactitud qué se lee más y en 
qué momentos. 
Mientras estos cambios se producían, el periódico impreso 
Juan Carlos Marcos Recio
38 Hipertext.net, n. 15. 2017 · http://raco.cat/index.php/Hipertext
seguía con su línea de trabajo que consistía en redactar y 
contar historias que permitieran a sus lectores acercarse al 
medio y en consecuencia llegaría la publicidad que ayudaba 
en el mantenimiento de los medios. El lector, en estas ver-
siones impresas, apenas contaba. Como mucho alguna carta 
al director y en ocasiones –las menos– algún artículo de opi-
nión. Sin embargo, existía una fidelidad muy estrecha entre 
el lector y el medio. Una especie de matrimonio sin posibili-
dad de divorcio, puesto que el lector esperaba que su medio 
le contara exactamente aquel tipo de noticias que él quería. 
No era necesaria una estrecha colaboración, si bien la com-
petencia entre periódicos obligaba a mejorar los contenidos. 
Y en ese instante de cruce de caminos entre lo impreso y lo 
digital, una parte importante del proceso de trabajo se quie-
bra porque las redacciones se contraen con el fin de recortar 
costes que garanticen la continuidad de los medios. Conviene 
recordar que con los beneficios del periódico impreso se creó 
una versión digital, que tardó mucho en dar beneficios y que 
cuando se produjo el fenómeno contrario –lo impreso reque-
ría de inversiones y ayudas para mejorar- el periódico digital 
no pudo hacer frente y apoyarlo–. Esa política de recortes está 
llevando a los medios a prescindir de figuras importantes, que 
daban un equilibrio a la información, que generaban conteni-
dos creíbles y que los lectores valoraban al ser un periodista 
de prestigio el que garantizaba la información de calidad. Así, 
The New York Times anunció a principios de junio de 2017 que 
prescindía de la figura de editor: “En el futuro, el Times planea 
confiar en la retroalimentación de los medios de comunicación 
social y en un nuevo “centro lector” para participar en las críti-
cas. Esa estrategia puede resultar efectiva, pero la eliminación 
de una voz autorizada con acceso a todos los niveles de la 
redacción en un momento en que la confianza en los medios 
de comunicación está en un nivel bajo es una nota discordante 
con muchos críticos” (Vernon, 2017). Entre ellos, Margaret 
Sullivan, quien ocupó este puesto más tiempo que cualquier 
otro editor y señaló la importancia de tenerlo con la redacción: 
“El editor público está en una posición única para obtener res-
puestas de los altos ejecutivos de la organización e insistir en 
la rendición de cuentas” (Vernon, 2017).
En este sentido, cabría afirmar que los dos medios han venido 
sobreviviendo. En ambas orillas del río, la corriente digital 
apenas ha sumado recursos que hagan de la industria de los 
medios un sector poderoso como lo fue durante el siglo XX. La 
adaptación está resultando muy complicada porque los lec-
tores cambiaron y, sobre todo, porque a la industria no supo 
percibir sus necesidades. En todo caso, algunas propuestas 
parecen dar la razón a los medios digitales que reportan alto 
número de suscriptores.
Una buena amanera de entender lo que pasa es acudiendo a 
fuentes tradicionales que ofrecen estudios rigurosos. En este 
caso, el Centro de Investigación Pew publicó su Estado de los 
Medios 2016, a principios de junio de 2017, a través de dos pro-
puestas: “Newspapers Fact Sheet” y “Cable News Fact Sheet”. 
En el primero se hace un recorrido por la circulación de los 
periódicos, con desiguales propuestas: “Algunos periódicos, 
como The New York Times y Wall Street Journal, han visto cre-
cer sus circulaciones digitales. La impresión combinada y la 
circulación diaria de periódicos diarios estadounidenses caye-
ron un 8% en 2016”. Todo esto se suma a más de dos décadas 
Figura 1. Descenso en la circulación de los periódicos en el periodo 1940-2016. Fuente: Pew Research Center.
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descendiendo en circulación. Así, en 1940 la circulación por 
semana de los periódicos en Estados Unidos era de 41.132.000 
ejemplares, por 32.371.000 los domingos. En 2015, esas cifras 
habían descendido a 37.6711.860 por semana y 40.995.458 los 
domingos. El último estudio refleja ese 8% menos: 34.6567.199 
en días laborales y 37.801.888 los domingos, como se indica en 
la figura 1.
Por el contrario, el número de visitantes únicos en los medios 
digitales está creciendo, como se observa en la figura 2, aun-
que la medición digital es más difícil de realizar y de hecho 
los datos que muestra la tabla se han obtenido sobre los 50 
principales diarios estadounidenses. En el cuarto trimestre de 
2016, hubo un promedio de aproximadamente 11,7 millones de 
visitantes únicos mensuales (en todos los dispositivos) para 
estos 50 principales periódicos. Esta cifra supone un aumento 
del 21% a partir de 2015, similar al aumento del 18% que se 
viene aplicando desde 2014-2015.
Junto a los datos por circulación, otra cuestión importante 
son los ingresos por publicidad ya que son el principal ele-
mento financiero de los medios. En el Estudio se señala que 
los ingresos publicitarios se desplomaron un 10 por ciento el 
año pasado, superando una caída del 8 por ciento en 2015. Por 
su parte, los ingresos por circulación se mantuvieron estables 
a partir de 2015 en 10,9 mil millones de dólares el año pasado. 
Estas cifras reflejan que los medios tienen menos publicidad 
porque las redes sociales están sumando un porcentaje ele-
vado que antes iba a parar a sus cuentas de facturación.
Estos datos son significativos por la muestra y la continui-
dad del estudio. Por eso, la tendencia a la baja para los diarios 
impresos es constante en los últimos 20 años y motivo de pre-
ocupación para sus editores y, a la inversa, en sus versiones 
digitales, que crecen pero no al ritmo que se esperaba para 
cubrir el hueco que vienen dejando los impresos. Esta san-
gría parece que no tiene forma de taponarse. Pero habrá que 
estar atentos en los próximos años al posible descenso de los 
medios digitales, cuando las redes sociales se conviertan, sin 
querer o por imposición, en referente informativo. De ahí la 
necesidad de saber quién domina el mercado, si los medios o 
las redes sociales.
3. ¿Quién es parásito de quién? medios vs redes 
sociales
Mientras que el contenido digital está experimentando un 
crecimiento importante en los medios, la información para 
móviles es el gran reto que tienen que resolver los medios. 
Otro problema sería esa implementación con las redes socia-
les. El móvil es ya la herramienta más próxima a los lectores y 
como tal hacen uso de ella también para leer contenidos digi-
tales. 
Una vez establecida la circulación de los periódicos en Estados 
Unidos, es necesario situar el lugar que ocupan los perió-
dicos y resto de medios frente a las redes sociales. ¿Quién 
ofrece la mejor información? ¿Dónde la obtienen los consu-
midores? ¿Por qué ese descenso tan significativo? ¿Qué valor 
tiene la información para ellos? Resolviendo estas cuestiones 
se procederá luego a entender la importancia que tienen una 
Figura 2. Crecimiento en número de visitantes en los tres últimos años. Fuente: Pew Research Center.
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información de calidad bien contrastada y con fuentes docu-
mentales –siguiente epígrafe– para establecer una relación de 
reciprocidad. O, al menos, que las redes no actúen como pará-
sitos de los medios, fagocitando la información que producen 
los periodistas.
Las posiciones europeas con respecto a las grandes industrias 
norteamericanas que están “colonizando” el viejo continente 
empiezan a tener los pies atados. Por lo que respecta a los 
medios de comunicación, la Unión Europea acusó a Google de 
abuso de su posición monopolística en las búsquedas (90% de 
cuota de mercado), favoreciendo la comercialización de sus 
servicios frente a terceros. Si a esto le sumamos la fuerza que 
ejercía desde Google News, las cosas se ponían peor. España 
fue precisamente quien encabezó un movimiento contrario y 
fue entonces cuando la compañía de Mountain View decidió 
retirar ese producto. Otros países se dieron cuenta de que 
esa medida no ayudaba a los periódicos porque se reducía el 
número de enlaces que desde Google News les llegaban. En el 
proceso, Google se mostró favorable a seguir apoyando a los 
medios y de esa forma calmar las ansias de la Unión Europea. 
Para ello creo “Digital News Initiative” (DNI) tras un acuerdo 
con las más importantes editoriales de medios europeos y con 
la idea de crear un “periodismo de alta calidad en Europa a tra-
vés de la tecnología y la innovación”, según se explica en dicha 
Iniciativa. Al final las aguas se calmaron cuando Google ofreció 
150 millones de euros a periódicos como, The Guardian, The 
Financial Times, La Stampa o El País. Luego en una segunda 
fase parte de esas inversiones llegaron ya a medios digitales 
como El Confidencial y El diario.es, por ofrecer de una manera 
diferente las informaciones y demostrar una forma distinta 
de pensar en el periodismo. Al final se presentaron 1.200 pro-
puestas de 23 países en 2016.
Mientras Google News es una iniciativa que permite atraer 
lectores a los medios de comunicación, ya que cuando hacen 
las búsquedas de información a través de dicho enlace les 
amplia la información en el propio medio, no sucede lo mismo 
con otras redes sociales como Facebook en mayor medida y 
Twitter, en menor medida. Así, el 24 de abril de 2014, Face-
book presentó una nueva página en su plataforma que se 
gestionaba como una agencia de noticias: FB NewsWire. El 
planteamiento, lo mismo que en el caso de Google News, era 
otra manera de ofrecer herramientas a las redacciones para 
poder compartir, buscar e introducir noticias que se habían 
publicado ya en Facebook. Aunque no parecía que fuera una 
competencia para el resto de los medios, los resultados fue-
ron demostrando lo contrario. 
Como la idea de Zuckerberg es crear una comunidad social en 
la que estén implicadas todas las partes, rebajó la tensión que 
existía con los medios de comunicación. Para calmar las cosas, 
precisó qué era y dónde se encontraba su empresa, como 
recoje Constine: “Facebook es un nuevo tipo de plataforma. No 
es una empresa de tecnología tradicional. No es una empresa 
de medios tradicionales. Ya sabes, construimos tecnología y 
nos sentimos responsables de cómo se usa” (Constine, 2016). 
A diferencia de los medios tradicionales, en Facebook el conte-
nido lo crean otros y además de forma gratuita. La cuestión es: 
¿de dónde salen los contenidos de esa red social? De los pro-
pios usuarios que han bebido en otras fuentes de información. 
Y puntualizó la necesidad que el mundo tiene de crear conte-
nidos y del valor que aportan empresas como la suya: “Somos 
una empresa de tecnología, no una compañía de medios. El 
mundo necesita compañías de noticias, pero también platafor-
mas tecnológicas, como lo que hacemos, y tomamos nuestro 
papel en esto muy en serio” (Constine, 2016). De esta forma, 
se dejaba clara la separación que existía entre Facebook y los 
editores.
Un año después, el CEO de Facebook publicó un Manifiesto que 
dejaba claras las intenciones más inmediatas de la compañía. 
Por lo que respecta a su relación con los medios de comuni-
cación dedicó todo un apartado: “Comunidad informada” a 
este tema. Hay tres aspectos que siguen vigentes y que con-
viene recordar por el valor actual y la implicación que tienen 
los medios de comunicación: a) apoyo a la industria de las 
noticias; b) diversidad informativa de las redes sociales y c) la 
exactitud de la información frente a las noticias falsas.
En el primer caso, el Manifiesto hacia una apuesta clara por la 
industria de las noticias, especialmente las de carácter local 
y una futura colaboración con los modelos empresariales y 
con aquellas organizaciones que se dedican a las noticias. Se 
apuesta por la información. Es el modelo que ha venido funcio-
nando durante muchos años, pero ahora con la particularidad 
de que la fuerza no está en los medios sino en las personas 
a las que hay que hacer partícipes de la misma. “Una indus-
tria de noticias fuerte también es crítica para construir una 
comunidad informada. Dar a la gente una voz no es suficiente 
sin tener personas dedicadas a descubrir nueva información 
y analizarla. Hay más que debemos hacer para apoyar a la 
industria de las noticias para asegurarnos de que esta vital 
función social sea sostenible” (Zuckerberg, 2017). Hay en esta 
cita una cuestión importante que se desarrolla en el siguiente 
epígrafe, ya que no es solo importante tener la información, 
sino también analizarla.
En esta relación que tienen los medios con las redes sociales 
y para ver quién depende más de quién, es preciso determi-
nar lo que los medios ofrecen y cómo está tratado en las redes 
sociales. Para empezar, mientras que los periódicos cuentan 
con un centro de documentación o con fuentes personales y 
directas, las redes sociales consideran que tiene más valor 
la información porque son muchas las personas que aportan 
contenidos, datos, informaciones y porque además no tie-
nen un interés como podría suceder en un periódico o en una 
televisión que tiene detrás unos accionistas con determina-
dos intereses. Esa es la ventaja con la que juegan las redes 
sociales, que al estar formadas por individuos no presumen 
41
Verificar para mejorar la información en los medios de comunicación con fuentes documentales
tanto de tener control sobre lo que publican, pero la mayoría 
de las personas tienen un sesgo concreto y eso se refleja en 
lo que publican en las redes sociales. A juicio de Zuckerberg 
es necesaria esa transformación para que las redes vengan a 
complementar los medios de comunicación. “Las redes socia-
les ya ofrecen puntos de vista más diversos que los medios 
tradicionales. Incluso si la mayoría de nuestros amigos son 
como nosotros, todos conocemos a personas con diferentes 
intereses, creencias y antecedentes que nos exponen a dife-
rentes perspectivas. En comparación con obtener nuestras 
noticias de las mismas dos o tres redes de televisión o leer los 
mismos periódicos con sus opiniones editoriales consisten-
tes, nuestras redes en Facebook nos muestran un contenido 
más diverso” (Zuckerberg, 2017). Entonces, la propuesta que 
ofrecen las redes sociales es la diversidad, no los contenidos 
bien construidos o las fuentes fiables de información, que son 
dos aspectos importantes en la información. Incluso se viene 
hablando de un proyecto por parte de esta empresa para crear 
nuevos formatos de narración que hagan a los periodistas 
más fuertes frente a sus lectores.
Es posible que en estas circunstancias, en las que la com-
petencia entre los medios tradicionales y las redes sociales 
significan una dura lucha, lo que más necesitan los medios es 
inversión, dinero que puedan manejar para mejorar su tecno-
logía, como lo hicieron a lo largo del siglo XX. La capacitación, 
la innovación y la tecnología son necesarias en los medios de 
comunicación, dice Waldman, pero mayor inversión es la que 
mejorará los medios. Y eso es lo que precisan cada vez más los 
medios. Sobre todo porque la publicidad se ha encaminado a 
las redes sociales y ha dejado de valorar lo que los medios tra-
dicionales venían ofreciendo. Y lo mismo añadía en un artículo 
Emily Bell, días después de que se publicara dicho Manifiesto, 
al indicar que el periodismo “ahora mismo lo que necesita es 
más dinero” (Bell, 2017).
Y en el caso de Twitter, el manejo de la información afecta en 
menor medida, al ser ésta una herramienta que no profun-
diza en la información. En todo caso, si es competencia con 
respecto a la información de actualidad. Pero esa batalla ya 
la tienen perdida los medios tradicionales frente a las redes, 
mucho más ágiles a la hora de publicar contenidos rápidos, 
directos y peligrosos, porque no siempre son verdad. Por 
ejemplo, un ataque terrorista es noticia rápida en las redes 
sociales, pues alguna persona próxima al lugar ya está infor-
mando del hecho noticioso y un periodista tardará al menos 
media hora en llegar. Y en ese tiempo, la historia ya se ha 
contado en varias redes sociales. Ahora llega el turno del 
periodista tradicional para profundizar en los detalles, contar 
las implicaciones y dar todo tipo de explicaciones. Pero querer 
llegar el primero es prácticamente imposible porque periodis-
tas en una ciudad puede haber 200/300 y ciudadanos 200.000 
o 300.000. 
Además, los usuarios/consumidores ya no están tan pen-
dientes de los medios. Ahora mientras trabajan, caminan o 
estudian, tienen abiertas sus redes sociales y se están ente-
rando en vivo de lo que sucede en el mundo. Los datos de 
donde toman los usuarios la información ya hace tiempo que 
son preocupantes para los medios, puesto que aquí también 
las redes sociales les ganaron terreno. Según un estudio del 
Pew Research Center publicado en 2016 y referido a Estados 
Unidos, el 57% lo hace a través de la televisión, frente a un 20% 
que los toma de los periódicos impresos. En segundo lugar 
aparecen los sistemas online, los social media, aps, etc., con 
un 38% como se observa en la figura 3. A principios de 2016, 
sólo dos de cada diez adultos estadounidenses a menudo 
reciben noticias de los periódicos impresos. Esto ha bajado del 
Figura 3. Preferencia en el acceso a la información. Fuente: 
Pew Research Center.
Figura 4. Consumo de noticias en las redes sociales. Fuente: 
Reuters Institute/YouGov y BBC.
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27% en 2013. Esta tendencia empieza a ser peligrosa, puesto 
que los medios impresos no logran frenar su caída.
Otro estudio del Instituto Reuters para el Estudio del Perio-
dismo, publicado en la BBC por Jane Wakefield, (figura 4)
clarifica el poderío que tienen las redes sobre los medios a la 
hora de consumir la información, sobre todo entre los jóvenes, 
ya que de los 18 a 24 años dijeron en la encuesta que el 28% 
toma a las redes sociales como su principal fuente de infor-
mación, frente al 24% que emplea la televisión. En general, el 
estudio revela que el 51% de las personas con acceso en línea 
usan las redes sociales como una fuente de noticias, siendo 
Facebook la fuente más común -usada por el 44% de todos 
los encuestados- para ver, compartir y comentar las noticias. 
Luego se encontraba YouTube con un 19% y Twitter en un 10%.
Resueltos los interrogantes de este epígrafe y, a modo de colo-
fón, hay que señalar que la mejor información sigue estando 
en los medios tradicionales. La más rápida en las redes socia-
les. La menos fiable en las redes y la más creíble en los medios 
de siempre. En ocasiones, sucede que cuando alguien duda de 
una información el siguiente paso es confirmarla en un medio 
impreso o digital, de los que tradicionalmente saben cuándo 
y cómo hay que publicar las informaciones. Y el descenso del 
consumo por parte de los lectores, especialmente los jóve-
nes, se viene constatando año tras años que el poderío de las 
redes es tan grande que los jóvenes adquieren la información 
en sus redes, a las que están conectados siempre, frente a 
consultas puntuales que pueden hacer a un periódico o a una 
televisión digital. Y es que el camino que están recorriendo los 
medios no es bueno para ellos, pero tampoco para la sociedad, 
como denuncia Bell: “Ni Facebook ni Google realmente quieren 
emplear a periodistas, pero las instituciones de periodismo 
seguirán fallando debido a las condiciones adversas del mer-
cado. Zuckerberg expresa su preocupación por el ´periodismo 
local´, y la Iniciativa de Noticias Digitales de Google ha hecho lo 
mismo” (Bell, 2017).
Si algún editor pensó que ofreciendo espacios –blogs– a 
los usuarios, o dejando que su participación creciera en 
los medios, era la solución, llegó tarde. De ahí que las redes 
sociales actúen como parásitos que se aprovechan de las 
informaciones que los usuarios suben, muchas de ellas 
tomadas de otros medios de comunicación. Las técnicas que 
emplean las redes sociales no se pueden aplicar a los medios. 
Son mecanismos de actuación muy diferenciados. Y de seguir 
este camino, las empresas tecnológicas podrían crear sus pro-
pias redacciones y en ese caso lo que estaría en juego sería 
la democracia y el poder político. Si de algo pueden presumir 
la mayoría de los medios tradicionales es de independencia 
del poder político y económico. El día que se produzcan estos 
cambios, el periodismo habrá muerto. Al menos aquel que 
tenía un compromiso con los ciudadanos a los que servía a 
través de un pequeño pago por la información. La tecnología 
no debería acabar con las redacciones tradicionales y, por lo 
visto, las ayudas que ofrecen los grandes de las tecnologías 
son para calmar a los propios medios. No hay una batalla 
abierta, porque ya hace tiempo que la guerra estaba servida. El 
mundo será mejor mientras exista una libertad de prensa ges-
tionada de forma independiente. Dar el poder al consumidor, 
como quiere hacer Facebook, no es la mejor solución.
Por último, el artículo periodístico sigue siendo el elemento 
informativo que desean todos los medios, incluidas las redes 
sociales (figura 5). 
Habitual de los medios tradicionales es el nexo común que 
podría unificar la información en este tablero de ajedrez en 
el que juegan de forma desigual los medios y las redes socia-
les. La información es una, aunque esté tratada en diversos 
géneros periodísticos; pero el artículo es la respuesta a las 
interrogantes que las redes aportan cuando hay un tema noti-
cioso. Es cierto que muchas veces se empieza con un suelto o 
con una breve información, pero los usuarios de las redes al 
final terminan por ampliarla con un texto mayor que se podría 
considerar artículo.
4. Las fuentes de información y los servicios 
documentales
La situación que atraviesan los medios de comunicación no 
solo ha afectado a la redacción, la administración y la distri-
bución. En el caso de los centros de documentación, según 
entrevistas personales con los responsables de dichos cen-
tros, más del 50% de personal y un porcentaje elevado de 
fuentes y bases de datos importantes que antes estaban al 
servicio de los periodistas, ya no lo están. Sin estas mimbres 
los cestos están medio vacíos.
La palabra clave que más refuerza el valor y la calidad de la 
información es la verificación. El empuje y la presión al que se 
ven sometidos los medios tradicionales para competir con las 
redes ha llegado a algunos medios a querer competir, a preci-
pitarse y a cometer errores que antes no se producían. Desde 
Figura 5. El artículo como nexo de las redes sociales. Fuente: 
Medium.com.
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luego, la metodología de trabajo que incluía como norma 
consultar al menos a dos/tres partes implicadas en una infor-
mación y luego contrastar con documentos obtenidos en el 
centro, no puede desaparecer para dar paso a la velocidad sin 
control. Llegar antes no significa que la información sea mejor. 
Y hoy en día la exclusividad no existe puesto que algo que se 
ofrece como un trabajo exclusivo en apenas segundos ya ha 
sido copiado en miles de sitios de internet y si además no se 
cita la fuente, está claro que ni se reconocerá el trabajo de la 
persona que aportó esa información por primera vez.
Nada se puede objetar a un sistema tradicional de hacer infor-
mación que ha supuesto grandes errores en la comunicación, 
pero que también ha permitido presentar los contenidos noti-
ciosos con garantías. La información no son solo los datos, la 
interpretación que el periodista hace de los mismos, la forma 
en que los redacta y la manera en que al final se publican. Es 
la concepción de la noticia como elemento informativo en 
su versión íntegra la que ha dependido de la documentación 
para asesorar y contrastar los datos antes de publicarlos. 
Así, la función principal de los documentalistas en los medios 
impresos y digitales fue dar apoyo a los periodistas, por 
encima incluso de las tareas documentales propias para tener 
seleccionados, analizados y catalogados los documentos. El 
sistema funcionaba con una milimétrica exactitud. Caminó con 
la información. En los tiempos impresos, el periodista reco-
gía los datos y luego pasaba por el centro de documentación 
a corroborarlos. En tiempos digitales, la documentación ha 
dado un paso más dentro de las redacciones, ya que participa 
activamente en los temas importantes que serán portada en 
el medio y aporta documentos para mejorar los contenidos. Y 
ese movimiento se ha producido gracias a la integración del 
centro de documentación en las redacciones, pasando de los 
sótanos –habituales lugares de estos centros– al medio de la 
redacción para que las consultas sean más agiles.
Los servicios documentales solo se entienden cuando apor-
tan un plus a la información. A veces es un simple detalle; 
en ocasiones, un punto de vista que al redactor se le había 
pasado; otras, una nueva vertiente que abre otras posibili-
dades a la información y en determinados casos, es la propia 
información. Por ejemplo, al cumplirse 50 o 100 años de una 
institución Internacional, un breve recorrido por su historia y 
sus momentos más significativos registrados en ese centro, 
podría derivar en una pieza informativa que firmaría el centro 
de documentación.
El reto de la documentación es verificar y contrastar la 
información y para ello debería cumplir con una serie de 
requisitos: a) todos los contenidos son susceptibles de ser 
mejorados; b) hasta el dato más fácil puede contener erro-
res; c) las declaraciones de los entrevistados tienen un sesgo, 
hay que descubrirlo; d) la información siempre contiene 
varias aristas, una de ellas es la más importante; e) la velo-
cidad la marcan los datos, no el tiempo de publicación y f) el 
seguimiento diario de la información por parte de los docu-
mentalistas ayuda a entender la propia información y evita 
errores.
En los medios digitales se han perdido algunas de estas fun-
ciones, puesto que a la hora de elaborar la información el 
redactor puede acceder de forma directa a otras informa-
ciones en su medio que aparecerán con un enlace. Es un tipo 
diferente de documentación. Se trata de redirigir al lector a 
que complemente la información con otro texto ya elaborado 
con anterioridad. Esta es la gran pérdida de la documentación. 
No hay reelaboración. Se toman otros antecedentes y el lec-
tor que cada vez dispone de menos tiempo tendrá que hacer 
el enlace si quiere tener la versión completa de la información. 
Mientras que antes, bien el documentalista resumía lo impor-
tante de esa información y se lo daba casi listo al periodista, o 
éste tomaba lo que de valor ya había publicado y lo ampliaba 
con los nuevos datos. Es otra forma de hacer periodismo. El 
lector es el responsable de leer los antecedentes a través de 
un enlace. Mientras que el periodista aporta los nuevos datos 
y sigue buscando otros para actualizar la información. 
Algunos medios están empleando técnicas documentales, 
herramientas que redirigen con éxito a otras lecturas ya publi-
cadas en el medio y que completan la información. Esta forma 
de trabajar ya se está experimentando en Financial Times a 
través de una herramienta llamada Chartio: https://chartio.
com en la que los artículos antiguos son populares entre los 
lectores según indica Ciobanu: 
“Esta es una manera para que el contenido vuelva a 
aparecer y una forma de ser alertado de que algo tiene 
interés, por lo que podemos volver a promover y dejar 
que la gente sepa que tenemos una historia sobre un 
tema en particular y que podría interesarle para que esté 
de vuelta en las noticias” (Ciobanu, 2017).
Pero este sistema va más allá. Incluso es el sueño de muchos 
documentalistas para dar un segundo o tercer valor a la infor-
mación, que el medio la rentabilice económicamente o para 
dar servicio a los lectores. Es, como señala Mădălina Ciobanu, 
“una segunda vida” a las noticias. De hecho, en Financial Times 
se ha comprobado –también en otros medios– que una vez 
publicado en el medio y luego de que aparezca en Facebook, 
por ejemplo, aumentan las visitas en más de un 50-70%.
Mientras que los servicios documentales se han visto obli-
gados –lo mismo que la redacción– a adaptarse a los nuevos 
tiempos y a otra realidad informativa, las bases de datos 
siguen siendo un referente necesario pata obtener aquellos 
matices que darán una versión diferente a la información. Ahí 
está el trabajo de un documentalista y el de los ingenieros web 
para sacar rentabilidad a las bases de datos. Parece que la lle-
gada de Internet restó valor a las fuentes de información; pues 
no, al contrario, aquella información que contienen suele dar 
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más prestigio a quien la usa. La velocidad de consulta en este 
tipo de bases de datos no es excusa para dejarlas de lado. En 
apenas unos segundos se pueden obtener los datos precisos 
para ampliar o mejorar una información.
Por otra parte, tanto las fuentes como los servicios documen-
tales se constituyen como verificadores de la información y 
más en estos tiempos en los que las redes sociales y los bots 
se encargan de hacer que una información falsa recorra los 
caminos de Internet. Y en ese proceso a la tercera o cuarta vez 
que se copia un texto, ya no hay forma de frenar esa mentira. 
Se necesitan por miles las máquinas que tendrían que com-
pensar ese error. Muchas veces se hace con un propósito, 
político, al principio, pero ahora sobre todo por los beneficios 
que reporta. Por eso algunos navegadores ya han explicado 
que en 2018 frenarán la mala publicidad. Pero, y las informa-
ciones falsas ¿cómo se frenarán?
No hay una fórmula matemática para frenar las noticias fal-
sas, las que aportan datos erróneos a propósito con un fin 
específico, pero sí está claro que hay una serie de elementos 
que ayudan a disminuir su aparición. Se trata de seguir reco-
mendaciones clásicas en la documentación, pero olvidadas 
en los medios digitales. Labum publicó en mayo de 2017 una 
serie de ellas, entre las que conviene destacar: a) La publica-
ción (por ejemplo, The New York Times es un medio creíble, 
frente a otros que tradicionalmente se han desacreditado); b) 
El propietario del medio y/o la corporación que está detrás; c) 
el autor que firma; d) si es anónimo o solo lleva las siglas o 
usa seudónimo y ¿por qué?; e) si el texto está pagado o patro-
cinado, f) los lazos que tiene el texto con el gobierno y g) las 
fuentes de información. Pero también el número de recla-
maciones que se pueden verificar con organismos públicos y 
agentes sociales y en nuestro caso añadiríamos: a) las actuali-
zaciones que se hacen de esa información; b) los nuevos datos 
que se van añadiendo y c) si se toman o no en cuenta lo que los 
lectores han completado con sus comentarios.
La buena información no es la que llega antes, puesto que la 
mayoría de los usuarios se habrán enterado ya por las redes 
sociales, sino la que ofrece la versión correcta de las cosas, 
la que se ajusta a la verdad, la que verifica la información con 
fuentes documentales y la que está al servicio del ciudadano. 
En caso contrario, lo que está en juego es el modelo político, 
también el económico y en consecuencia el social. Por eso y 
para no perder su influencia, hasta las propias redes sociales 
han puesto coto a las mentiras y se están esforzando en des-
cubrir que ni los bots, ni las personas introduzcan contenidos 
maliciosos e informaciones falsas; de ahí la preocupación de 
Zuckerberg en estos temas: “La exactitud de la información es 
muy importante. Sabemos que hay información falsa e incluso 
contenido de engaño en Facebook, y tomamos esto muy en 
serio. Hemos progresado en batallas contra la forma en que 
luchamos contra el spam, pero tenemos más trabajo que 
hacer. Estamos procediendo con cuidado porque no siempre 
hay una línea clara entre los engaños, la sátira y la opinión. En 
una sociedad libre, es importante que la gente tenga el poder 
de compartir su opinión, aunque otros piensen que están equi-
vocados. Nuestro enfoque se centrará menos en la prohibición 
de la desinformación, y más en la aparición de perspectivas 
adicionales y la información, incluyendo que los inspectores 
de hecho discutan la precisión de un artículo” (Zuckerberg, 
2017). Y, de momento, esto no ha sido suficiente porque en 
varias elecciones en todo el mundo se han tenido que frenar 
algunas informaciones porque no se ajustaban a la verdad. 
Los métodos para mentir son más poderosos que las herra-
mientas. Por eso hay que acudir a la raíz. Hacer informaciones 
contrastadas y verificadas como casi siempre lo hicieron los 
medios impresos.
5. Conclusiones
La manera en que los consumidores se enfrentan a la infor-
mación ha cambiado por la tecnología, no porque ellos lo 
pidieran. Esa razón fue suficiente para los editores que se 
resistieron al cambio todo lo que pudieron. Pero llegaron los 
tiempos digitales, el siglo XXI cambiando las cosas cada cinco 
años, no debería haber supuesto un giro para los editores que 
habían estado siempre próximos a la tecnología. Sin embargo, 
esta tecnología fue disruptiva para ellos. Perdieron el centro 
de atención del mundo. Ya no se toma como referencia que 
aparezca en sus publicaciones, sino al contrario en Facebook o 
Twitter antes que en un periódico.
Más cerca ya de dos décadas consumidas de este siglo, los 
medios tradicionales ven cada día como cualquier estudio les 
sitúa en una posición de desventaja. Se ha mejorado el pro-
ducto, se ha realizado una versión digital de calidad; incluso, 
se ha dotado de recursos a redacciones digitales para que 
ofrecieran versiones potentes de periódicos con prestigio. Los 
resultados no han mejorado mucho, excepto para dos o tres 
periódicos en el mundo; o, excepcionalmente, algún medio 
pequeño/local que supo adaptarse sin intermediarios a la rea-
lidad del entorno. Y a pesar de todas esas mejoras, el resultado 
señala que los ciudadanos, sobre todo los más jóvenes, están 
conectados a las redes sociales y de allí toman las noticias. 
Cuando alguna le es próxima o de un interés especial, en ese 
caso, si deciden ampliarla sí acuden a una cabecera digital. Por 
tanto, la velocidad de los consumidores digitales es instan-
tánea porque tienen activas sus redes sociales, mientras que 
la información de los periódicos ha de abrirse o crear alertas 
para que las recibas cuanto antes.
Como también las redes sociales, –sin querer, o ya puestos a 
informar– han establecido contenidos informativos, aunque 
insistan en que no son medios, sino plataformas, sucede que 
sus contenidos atraen con más facilidad a los lectores que lo 
que ofrecen los periódicos. Para las redes sociales lo impor-
tante es que se publique cuanto antes y que se multiplique 
por miles, por millones, esa información. En la rapidez está su 
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éxito. Y de eso viven y obtienen los beneficios publicitarios que 
antes terminaban en las arcas de los periódicos.
Esta forma de hacer información –entretenimiento, dicen sus 
responsables– está modificando la sociedad. Hasta ahí no 
supondría ningún problema. Pero cuando se trata de manifes-
taciones falsas en boca de otro político y que circulan a gran 
velocidad por las redes y que mueven el voto a favor de otro 
candidato, la acción no es de justicia. Algo que el periodismo 
siempre ha tenido claro a la hora de defender la democracia. 
Ser justos políticamente con unas elecciones sin engaños. Para 
evitar situaciones como la descrita, al menos en determinados 
momentos, las informaciones deberían estar bien contrasta-
das y verificadas para que nadie con engaños cambie un voto, 
un mercado financiero o los destinos de un país. El mundo de 
la información ha perdido muchos valores desde que no se 
toma tiempo para la reflexión y se publica de forma acelerada. 
Lo que antes se contrastaba varias veces y hasta que el perio-
dista no estaba seguro no lo publicaba, en la actualidad se 
publica y luego ya se desmentirá. Esa escuela y ese oficio que 
se está perdiendo, más temprano que tarde, habrá que recu-
perarlo por el buen hacer de los medios de comunicación.
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